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La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el 
Marketing mix y la decisión de compra en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., 
Vijus, Pataz, año 2018, a través de un diseño de investigación correlacional transversal, 
aplicado en una muestra de 385 clientes de la ferretería El Chino Mike. La técnica utilizada 
fue la encuesta y el instrumento fu el cuestionario, valorados a partir de una escala tipo 
Likert. Los resultados mostraron que el 68% de los encuestados señalan que la empresa 
aplica un Marketing Mix de nivel medio, asimismo una Decisión de compra con un nivel 
intermedio según el 98% de los encuestados, así también se estableció un Rho de .04 
señalando una correlación no significativa (p≥.05) entre la dimensión Promoción del 
Marketing Mix y la Decisión de Compra. Finalmente se concluyó que se muestra un Rho de 
.13 señalando una correlación directa y estadísticamente significativa (p<.05) entre el 
Marketing Mix y la Decisión de Compra, demostrando que cuando los entrevistados señalen 
que se aplicó a un nivel alto el Marketing Mix, se observará una decisión de compra 
favorable en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018, por tanto 
se aceptó la hipótesis alternativa de investigación. 
 
Palabras clave: Marketing mix, decisión de compra, identificación de la necesidad, búsqueda 






The objective of this research was to determine the relationship between the 
Marketing mix and the purchase decision in the customers of El Chino Hardware Store Mike 
SAC, Vijus, Pataz, 2018, through a transversal correlational research design, applied in a 
sample of 385 customers from the El Chino Mike hardware store. The technique used was 
the survey and the instrument was the questionnaire, evaluated from a Likert scale. The 
results showed that 68% of respondents indicate that the company applies a medium level 
Marketing Mix, as well as a purchasing decision with an intermediate level according to 98% 
of the respondents, as well as establishing a Rho of .04 indicating a non-significant 
correlation (p≥.05) between the Promotion of the Marketing Mix dimension and the 
Purchase Decision. Finally, it was concluded that a Rho of .13 is shown indicating a direct 
and statistically significant correlation (p <.05) between the Marketing Mix and the Purchase 
Decision, demonstrating that when the interviewees pointed out that the Marketing Mix was 
applied at a high level, a favorable purchase decision will be observed in the customers of 
El Chino Hardware Store Mike SAC, Vijus, Pataz, 2018, therefore the alternative research 
hypothesis was accepted. 





































1.1 Realidad problemática 
 
En el mercado internacional, las organizaciones ofrecen nuevas formas de 
comercialización, esto es generado por las decisiones de los compradores respecto de la 
mercadería que vende la organización.   
 
El marketing mix es empleado por las empresas, con el fin de ofrecer nuevas 
técnicas, relación entre consumidor y los productos. Según lo establecido por PLENS (2015). 
Entonces el marketing mix sería una excelente estrategia para las empresas, con visiones en 
cualquier tipo de mercado dentro o fuera del país (p.2). 
 
Kotler y Amstrong (2013) a través de un estudio realizado en 12 países, enfoca la 
influencia del marketing moderno sobre 150 empresas y como ésta influencia crea nuevas 
mejoras para comunicar y transmitir los valores que cada país gestiona. Sin embargo, existen 
estudios donde vulnera la técnica del marketing mix ante los procesos tradicionales. Se 
realizó un estudio en Ecuador arrojando como resultado que los países de Latinoamérica no 
manejan de forma adecuada la mercadotecnia, debido al enfocarse solo en el valor precio del 
producto, ante esta falta y no tan clara imagen del marketing mix provocara una reacción 
mayor de interés por parte de los clientes sobre los productos al consumir. 
 
El fin de esta estrategia es de captar a clientes de forma sólida, mediante productos 
y marcas cuya atención sea de forma directa sin objeciones al elegir esta, sobre otros 
productos empleando un lenguaje claro y consciente de lo que se desea transmitir (López y 
Mora, 2012) 
 
El marketing mix ha protagonizado un papel importante en el Perú, se puede 
apreciar a través de las publicidades, las relaciones entre las personas y los objetivos de las 
empresas, mediante campañas promocionales.  
 
Maza (2016) afirma que una problemática latente es la competencia en el mercado 




 Entonces, podemos deducir de como la mezcla del marketing influencia en nuestras 
vidas y decisiones, al igual la influencia que ejerce las empresas sobre el uso e implementos 
de uso diario, de este modo se analizara este problema de forma detallada explicando el 
desarrollo del proceso con los clientes de una ferretería.   
 
De acuerdo a las características, el contexto describe a la empresa como una entidad 
alojada en una provincia de la sierra liberteña, cuyo objetivo es de proveer de materiales, 
herramientas de construcción y demás a la localidad. Se refirió por parte del administrador 
que en esta empresa no hacen buen uso del marketing mix, entre los productos, precio, 
distribución y promociones, ya que no gestionan una cartera de los clientes que poseen, así 
como tampoco ferretería no posee un bagaje de descuentos, así también no cuenta con 
canales de comunicación que le permitan llegar a todos sus clientes potenciales, finalmente 
no se gestionan relaciones públicas adecuadamente ni se toman en cuenta diferentes medios 
para la publicidad. Por tanto, resulta fundamental conocer y establecer la relación entre el 
marketing mix y como esta influye sobre las decisión de compra de los clientes de la 
ferretería El Chino Mike.  
 
1.2. Trabajos previos 
 
González (2013) en su tesis La Asociación de Mercadeo y la Decisión de Compra 
de Consumidores en la Compañía Polipapel en Quito, para calificar para el título de 
Ingeniero en Negocios y Mercadotecnia. En este estudio se quiso trabajar con útiles escolares 
con la finalidad de incrementar el rendimiento medio de algunas empresas, aplicando una 
metodología correlacional descriptiva, de diseño no experimental.se decidió aplicar en una 
población de 381 personas, identificando por niveles un alto grado de potencial en el rubro 
escolar, realizados a través de estudios de mercado, en un 55%  de las personas encuestadas 
y su disposición al comprar  estos nuevos productos escolares , pero también resalto la 
influencia del marketing mix sobre la decisión de compra según una correlación positiva 




Rodríguez (2015) en su tesis, de la Universidad César Vallejo, en esta tesis se quiso 
demostrar como el marketing mix de Cineplanet  influye en las decisiones al comprar, 
teniendo en cuenta calidad y servicios de sus productos, se aplicó un tipo de investigación 
no experimental – descriptivo – correlacional, enfocado a una población del distrito de 
Centro de Lima, conformada por 33 246 jóvenes entre hombres y mujeres, cuyas edades 
varían entre los 18 y 25 años. La muestra de este estudio se realizó mediante una encuesta a 
380 jóvenes. Como resultado se obtuvo una influencia positiva del mix marketing de 
Cineplanet, además de conocer las herramientas y el proceso y motivaciones sobre las 
decisiones de compras en el segmento 18 a 25 años, n/se B, Cercado de Lima 2015. 
 
Perea (2017) en su tesis, a efectos de ver la relación de las variables. El instrumento 
utilizado para la medición de las variables estuvo elaborado en función al precio, la plaza y 
la promoción, En tanto que para la variable decisión de compra se utilizó el comportamiento 
o se compra, el análisis y la búsqueda de la información existente, así como también la 
valoración de las alternativas, el reconocimiento de la necesidad y la decisión de compra 
propiamente dicha. El diseño investigativo fue transversal cuantitativo. Para medir la 
variable se empleó instrumentos como: producto, precio, plaza y promoción, además de ello 
antes de realizar la compra se tomó en cuenta los siguientes criterios: mediante el 
comportamiento, el análisis y la búsqueda de información, la evaluación de la elección, el 
reconocimiento de la necesidad y la decisión de compra. El nivel de este estudio es una 
correlación descriptiva, el diseño no es un proyecto piloto de corte transversal ya que el 
enfoque es cuantitativo. Para medir la mezcla de mercado y la decisión antes de comprarla, 
la población final de 179 consumidores, con el propósito de analizar e interpretar una 
variable, se dividiría en porcentajes y niveles entre bueno, malo y regular, 49.7% y regular 
7,8%. El siguiente paso fue analizar el cambio de oferta y obtener lo que está arriba. 58.1% 
es bueno y 9.5% piensa que es regular. Antes de llevar a cabo estas pruebas, se concluyó que 
los análisis estadísticos realizados por la prueba Rho Spearman lograron una correlación 
moderada a 0.574 **, siendo posible con una buena administración y el uso de 




More (2017) en su investigación se quiso demostrar si había un vínculo entre el 
marketing mix y la decisión de compra. El para poder medir el marketing mix se hizo a 
través de 4 criterios: producto, precio, ubicación y promoción, así como decisión y tamaño 
de la compra: reconocimiento de necesidad, recuperación de información, evaluación de 
opciones, decisión de compra y comportamiento después de la compra. Fue el método de 
vincular el método de investigación luminoso, el diseño transversal no experimental. Estas 
pruebas se realizaron en 155 habitantes clientes mueblería Muruhuay instrumento maestro 
utilizado fue una escala encuesta Likert de 5 categorías .la ratificación de Expertos fue 76,2% 
en el primer parámetro y 77,0% en el segundo cambio, la fiabilidad de este estudio se obtuvo 
por alfa de Cronbach es, el resultado del segundo parámetro primer ay era 731 y 726a con 
relaciones significativas entre el marketing Mix y decisión de compra Mueblería Señor 
Muruhuay, SJL periodo en 2017, que quería demostrar que la relación estadística mediante 
la prueba de Spearman Rho, coeficiente de -0.75% e importancia bilateral .353%, el 
resultado final fue mezcla de marketing no relacionada, decisión de compra, rango de  
producto, precio, ubicación y promoción. 
 
Fuentes (2014) con el objetivo de encontrar una relación entre la mezcla de mercado 
y la decisión de compra en De Corazón. Este trabajo tuvo mucho diseño, para el propósito 
es una correlación descriptiva y transversal, su diseño no es un proyecto piloto. Las pruebas 
se realizaron en una población de 34 personas, equivalente a un 100% de los clientes, 
haciendo el uso de la página oficial como una herramienta para estudios de investigación 
efectuadas mediante las compras realizadas. Se toma mayor importancia en la 
comercialización, en la toma de decisiones, haciendo uso de una correlación positiva basadas 
en pruebas estadísticas como la de Pearson, afirmando la relación entre el reconocimiento 
de comercialización y adquisición, los productos en la compañía De corazón. La decisión de 
compra está comprendida en varias etapas, una después de la otra, rechaza la hipótesis cero 
cuando tiene una relación entre dos variables. 
 
Gamboa (2014) en su tesis titulada Impacto del marketing mix en la compra de 
consumo en el restaurante Morin en la provincia de Trujillo, el objetivo principal de esta 
investigación fue de abordar la Impacto del marketing mix y del grupo de compras del 
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consumidor en el restaurante - Cevichería Puerto Morin Según el supuesto del impacto 
positivo de la contaminación del mercado en el comportamiento del consumidor en la 
compra. Y quiero decir que no existe una distribución experimental luminosa: correlación. 
Se desarrolló en una población de 400 clientes, el proceso empieza al realizar una muestra 
aleatoria simple durante un mes, con la finalidad de determinar el tamaño  del representante 
de la muestra, conformada por 58 clientes, estos resultados obtenidos pasaron por artículos 
estadísticos, mostrando un impacto positivo  en la organización de mercado del restaurante 
- Cevichería Puerto Morin en el grupo de compras de consumo, permitiéndonos identificar 
los componentes de la organización como las decisiones de compra por los consumidores y 
los factores negativos sobre su comportamiento.  
 
Rodríguez (2012) en su tesis Impacto del marketing mix en el distribuidor 
PROBINSE para la compra de tiendas minoristas, en este trabajo se aplicó una investigación 
correlacional, se concluyó que la combinación de marketing utilizada por Distribuidora 
PROBINSE, relacionada con el precio, producto, ubicación y promoción, tiene un efecto 
positivo en el negocio minorista de la cadena minorista, para ganar la confianza y la lealtad 
de sus clientes con los distribuidores. También se puede concluir que las razones que también 
afectan el comportamiento de compra: calidad, servicio al cliente, buenas referencias, 
puntualidad y precio. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Marketing mix 
1.3.1.1 Definición 
Kotler y Amstrong (2013) lo define como herramientas de origen táctico, 
manejados por las empresas con el fin de generar impacto y respuestas ante un mercado 
objetivo. La mezcla de marketing o marketing mix favorece a las empresas en la 
demandas de sus productos. 
 
Según Kotler (2000) menciona que las empresas utilizan el marketing como un 
conjunto de herramientas, cuyo fin es de alcanzar los objetivos comerciales enfocados 
en la audiencia dirigida; Las cuatro P en empresas se enfocan en la marcas 
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desarrollando ofertas e identificación destacándolas, para ello se debe determinar un 
precio y a la vez crear un valor para el cliente y haciendo uso de las promociones 
establecidas. 
 
Se puede concluir que al saber elegir que estrategias pueden aplicarse a las 
empresas permitirá que la combinación del marketing sea confiable y coherente 
alcanzado los objetivos deseados de manera efectiva, además de conocer, analizar e 
interpretar las diferentes claves y estructuras de la mezcla de marketing. 
 
1.3.1.2 Dimensiones del marketing mix 
 
Producto: las características de los productos en las empresas deben ser de gran 
calidad y satisfacción de los clientes (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014) 
  
Indicadores: estos son los elementos perceptibles de la Dimensión del Producto 
de la Variable Mix de Marketing: Cartera de Producto - Diferenciación de Producto - 
Ciclo de Vida del Producto. 
 
Kotler (2000) afirma: La cartera de productos es la gama de productos 
ofrecidos. Su composición supone la cantidad y los tipos de agrupación de productos. 
(p. 39) 
 
Por tanto, la cartera de productos es más que un conjunto de productos 
variados, pueden ser de una o más líneas aptos para la venta en la empresa, además de 
cumplir las características necesarias de acuerdo a las necesidades de sus clientes. 
 
Kotler (2000) aduce lo siguiente: La diferenciación del producto es hacerlo 
único, con características propias y diferentes de los demás. (p. 39) 
 
La diferenciación de un producto es la distinción clara de un producto mediante 
las estrategias de marketing a través de las percepciones en las mentes de los 




Kotler (2000) aduce que la vida útil del producto es un análisis de las etapas en 
las que el producto genera una presentación hasta que se extrae o se elimina. La vida 
del producto consta de 4 niveles: introducción, crecimiento, madurez y declive. 
Primero se evalúan las primeras ventas del producto, la permanencia dentro, durante y 
su retiro dentro del mercado (p. 39). 
 
Precio: la garantía superior al costo total de los beneficios se obtendrá de las 
actitudes de los consumidores con los productos y de las restricciones competitivas. 
 
Indicadores: Estos son los elementos perceptibles de la dimensión del precio, 
que son: Precios, márgenes y descuentos - Precios de productos individuales - Precios 
de línea de productos. 
 
Kotler (2000) señala que los el costo o precio es el valor económico de las 
metas y objetivos establecidos, margen: es el periodo de entrega del producto y el 
descuento: es la reducción del precio beneficiando a los consumidores.  
 
Es así como estos tres factores influyen de forma directa en el precio y la 
atención de los clientes (Keller, 2006, p.41) 
  
Kotler (2000; 1993) afirma que los precios para un solo producto, es 
determinado por tres criterios: por su costo, por los precios determinados por la 
competencia o por la demanda del producto. (p.41). 
 
El producto en el mercado es atractivo cuando se reduce la demanda con el fin 
de mantener más y tener clientes más grandes. 
 
Kotler (2000) afirma que el precio por cada producto, ya que se extendió los 
beneficios mutuos de la línea y el impacto que ocasiono en el cambio de precio.  Los 
precios se basan en un precio determinado y en las estrategias en la venta de diferentes 




Comunicación o promoción: el fin de la publicidad es que se divulgue el 
producto o características de este, mediante las relaciones públicas hasta llegar al 
consumidor con un mensaje claro y preciso de acuerdo a su función (Monferrer, 2013) 
 
Indicadores: son los elementos perceptibles que tienen la dimensión de 
promoción: Publicidad - Marketing directo - Promoción de venta –Ventas personal y 
relaciones públicas. 
 
Kotler (2000) aduce que la publicidad, es la actividad favorable para la compra 
del producto a través de los medios. El anuncio es la forma efectiva del producto y sus 
características con el objetivo de atraer a los clientes e influenciar en la compra de él 
(p.43) 
 
Por tanto, el marketing directo tiene herramientas de comunicación directa 
(correo, teléfono, fax y redes de datos) para alcanzar objetivos de ventas dirigidos a 
ciertos segmentos del mercado. El marketing directo es la forma de publicidad directa 
con el producto y el consumidor (Charles, Lam y McDaniel, 2011) 
 
Distribución o Plaza: es necesario transferir el producto al sitio web a tiempo. 
Esto implica la selección de canales de transporte y distribución apropiados. 
(Fernández, 2014). 
 
Indicadores: los elementos observables en la dimensión de la placa son 3: 
Canales de distribución - Distribución directa - Marketing. 
 
Kotler (2000) afirma: Los canales de distribución son la toma de decisiones 
para el canal y los intermediarios, el número, la ubicación, el tamaño y las 
características de los puntos de venta. Los canales de distribución pasan por diferentes 
ciclos hasta que llegan a los consumidores o clientes finales (p. 42). 
 
Kotler (2000) afirma: La distribución directa acepta enlaces directos entre el 




Distribución directa, el mismo fabricante vende sus productos a los 
distribuidores finales y al público permanente (Amaral, 2000) 
 
Kotler (2000) afirma: Marchandising constituye una serie de actividades que 
se implementan en el punto de venta. Marchandising esta tecnología se utiliza en el 
desarrollo de productos, estimulando la adquisición (p. 42). 
 
1.3.1.3. Teoría del marketing mix. 
 
Las cuatro 4P del marketing mix juntamente con el gerente de marketing capten 
a los consumidores anónimos y que estos adapten su elección en las ofertas que ofrece 
la compañía, la percepción que se debe de tener en cuenta es el cliente para quien debe 
hacerse algo (Esteban, García, Narros y Olarte, 2011). 
 
El marketing transaccional es inapropiada en la actualidad, ya que los clientes 
desean un trato personalizado y la elección de diferentes opciones de ofertas, causando 
que el marketing mix organice una gestión interna sobre el producto, sin embargo el 
nuevo entorno busca una alianza entre el consumidor y el producto para beneficios 
tanto de la empresa y cliente (Barroso, 1999, p.25). 
 
De acuerdo con Kotler y Armstrong. (2013) afirma que las mezclas de 
marketing son estrategias desarrolladas mediante programas concreto, tácticos 
enfocados en el logro de los objetivos de dicha empresa.  
 
Entonces podemos afirmar que el marketing mix es un conjunto de 
herramientas, manejadas de forma adecuada y controlada se puede alcanzar con los 
objetivos establecidos.   
 
A mediados del siglo XX, McCarthy (1996) llamó a la teoría 4P porque usa 




1.3.2. Decisión de compra 
1.3.2.1. Definición 
Solomon (2013) define el orden de compra como el comportamiento que 
tienen de los consumidores sobre los productos y su utilidad al satisfacer sus 
necesidades, mediante una evaluación al producto y las decisiones de los clientes sobre 
el consumo, a través de criterios como costo de los recursos, tiempo, esfuerzo y dinero, 
también como la propagación de la compra, lugar el porqué de la compra, etc.  (p 228). 
 
El consumidor al realizar una compra toma en cuenta si lo que va a comprar 
le es necesario o no, busca la satisfacción ante el producto , es difícil saber lo que el 
cliente desea o conocer sus pasiones lo que si debe de quedar claro es si lo que se va a 
comprar cubrirá nuestra necesidad y satisfacción (Lovelock, 1983) 
 
El proceso de la compra empieza incluso antes de comprar ya que se tiene en 
mente lo que se desea, antes de realizar dicha compra el consumidor atraviesa 5 etapas: 
reconocimiento de necesidades, evaluación de las ventajas y posibilidades, búsqueda 
de información decisión de compra y finalmente comportamiento después de la 
compra (Janakiraman, 1998). 
 
 1.3.2.2. Dimensiones 
 
Según Solomon (2013) la Identificación de la necesidad es reconocida por el 
consumidor cuando se tiene un problema, por el cual se debe de atender y resolver de 
forma inmediata la identificación del problema debe estar equilibrado entre la realidad 
y el  ideal, esta etapa es fundamental ya que sería la motivación de compra del 
consumidor. 
 
La decisión de compra se origina primero por el reconocimiento de una 
necesidad o algún deseo por satisfacer, esta puede ser de hambre, abrigo, sed, etc. Los 
expertos en el acampo de marketing tratan de identificar diversas circunstancias y 




Indicadores: son elementos cuya función es de identificar la necesidad ya sea 
por: Estímulos internos - Estímulos externos - Problema. 
 
Solomon (2013) aduce lo siguiente: estímulos internos: estas necesidades se 
producen por impulsos o necesidades diarias de las personas como por ejemplo: 
hambre, sed, frio, etc. (p.142). 
 
Entonces podemos afirmar que el estímulo interno es la necesidad, deseo de lo 
que se necesita con mayor importancia 
 
Solomon (2013) afirma: Estímulos externos: Las necesidades son también 
causadas por escuchar un estímulo externo. (p. 142). 
 
Estos estímulos externos son causados a través de los sentidos, al escuchar, 
palpar, ver, etc. Siendo las decisiones que toman los consumidores (Gök y Hacioglu, 
2010) 
 
Solomon (2013) afirma que los problemas, el trabajo de los mercadólogos es 
estudiar a compradores para tener una idea de las necesidades y problemas que surgen 
y la forma de guiar al consumidor hacia el producto.  
Los problemas más frecuentes se presentan tanto en el vendedor como del 
comprador, provocando una reacción por parte de los especialistas en marketing 
enfocándose en las necesidades de cada persona con el fin de tratar de satisfacer con 
el producto ideal que necesite cada consumidor (Zineldin y Philipson, 2007,p.142). 
 
Búsqueda de información: los clientes tiene como misión la búsqueda de 
información sobre los productos que desea adquirir, sea a través de experiencias, 
recomendaciones, o usen algún tipo de medios para conocer mejor el producto al igual 
que sus características (Bruner, 1989) 
  
Indicadores: los elementos perceptibles de información buscan una dimensión 




Solomon (2013) afirma: Producto satisfactorio: hay un producto satisfactorio 
disponible, probablemente lo compre. (p.142). 
 
Según lo que mencionan que el producto satisfactorio es aquel que cumple 
todas nuestras perspectivas al comprar o comprar  
 
Solomon (2013) afirma que la Evaluación de las alternativas: estas fuentes 
deben ser objetivas y claras para que le mensaje satisfaga la necesidad de información 
del producto, esta información varía de acuerdo a la fuente, comprador y producto. 
(p.143). 
  
Estas fuentes de información deben llegar al cliente de forma clara precisa y 
concreta sobre el producto , ya sea en características, promociones , ofertas precios, 
también como el lugar de adquisición del producto, al igual que los medios como 
televisores , redes sociales, radios. De este modo los clientes obtendrán todo tipo de 
información sobre lo que deseen comprar (Goldenberg, Libai, Solomon, Jan y Stauffer, 
2000) 
 
Impulso: El impulso, más que nada, nos da una idea de cuál es la reacción de 
un comprador o cliente sobre un producto (Yoo, Donthu y Lee, 2000). 
 
La evaluación de alternativas son las opciones que se presentan en el momento 
de realizar la compra mientras buscan otros pedidos. A través de estudios se ha 
demostrado que los consumidores recopilando información sobre un producto 
ayudando a tener una idea. Se usa en la decisión de compra no debe ser necesariamente 
el mismo, ya que existen varios procesos con orientaciones cognitivas. Esto quiere 
decir que el consumidor se mostrará consciente (Solomon, 2013, p.143). 
 
Indicadores: Elementos destacados en la profundidad de evaluación de las 
opciones que son los siguientes: Comprar una actitud de decisión hacia diferentes 




Decisión de compra: cuando se compra, el consumidor está lleno de diferentes 
vistas para cada marca, pero los consumidores deciden tomar otras decisiones 
secundarias: decidir, determinar el vendedor, el número de decisión, decidir una 
decisión temporal y, finalmente, el método de pago. Por otro lado, las compras diarias 
no toman muchas decisiones (Chikweche y Fletcher, 2012) 
 
Indicadores: son factores prominentes para determinar la decisión de compra 
que: Intensidades de Compra - Actitud de Otro - Factores Situacionales Inesperados. 
 
De acuerdo con Solomon (2013) la quinta dimensión es el comportamiento post 
compra: se basa en la apreciación personal después de efectuarse la compra según la 
satisfacción obtenida. 
  
Indicadores: son elementos detectables de la dimensión conductual de Post 
que: Rendimiento del producto - Expectativas del consumidor - Disonancia cognitiva. 
 
1.3.2.3. Teoría de la decisión de compra 
Según el autor Vildosola (2011) afirma que las decisiones son una parte 
fundamental y decisiva en el comportamiento del consumidor, dependiendo el tipo de 
producto y servicio, esto varía según el riesgo de la decisión y del impacto que genera 
en dicho proceso (p.292). 
 
La satisfacción del cliente con la compra de una decisión es importante, un 
cliente satisfecho recomendará el producto y así es como las organizaciones crecen y 
logran sus objetivos. En nuestra visión del marketing, la se considera un trabajo muy 
complejo, con baja demanda y oferta diversa e integral, por qué la agencia logra atraer 
la atención del consumidor o atraer diferentes formas. La lealtad y de los expertos del 
mercado. Además, enfatiza la lucha entre los diversos mercados competitivos 
(Anderson y Taylor, 1995) 
 
De acuerdo con el autor Keller (2006), los responsables del marketing deben 
tener la capacidad de comprender el proceso del comportamiento de la compra por 
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parte de los clientes, estos procesos son fundamentales en la decisiones de compra, del 
mismo modo las organizaciones tratan de comprender estas decisiones mediante las 
experiencias de los clientes (p.38). 
  
El autor mediante este estudio trata de entender la mentalidad de los 
consumidores al comprar un producto, o un nuevo producto basadas en la expectativa, 
tiempo y experiencia al comprarlo.  
 
1.4. Formulación del problema 
 
      ¿Qué relación existe entre el Marketing mix y la decisión de compra en los 
clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
1.5.1. Conveniencia 
Este trabajo de investigación tiene como objetivo adaptar diversas formas de 
información primaria sobre los datos analíticos empleados, del mismo modo servirá 
como guía a investigaciones futuras, realizadas mediante cuestionarios, 
instrumentos, además de aprender las diferentes mezclas y estrategias de marketing 
y adquisición decisiones. Además permitirá analizar las variables en cuestión. 
 
1.5.2. Implicancias prácticas 
La investigación permitirá proponer mejoras para la gestión del marketing 
mix y la puesta en práctica de estrategias que faciliten una decisión de compra en los 
clientes.  
 
1.5.3. Relevancia Social. 
Según los objetivos establecidos en la investigación, según los resultados que 
arroje en la siguiente investigación permitirá identificar soluciones en la mezcla de 
marketing que influyen en el resultado de la ferretería El Chino Mike, donde nos 
demostrara en qué medida van a ser capaces de desarrollar una mezcla 4P Marketing 
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Mix, teniendo en cuenta el producto, precio, ubicación y promoción para identificar 
nuevas oportunidades con el fin de mejorar  para mejorar y mejorar su satisfacción y 
por consiguiente la fidelidad del cliente, lo cual beneficiará directamente a los 
clientes. 
 
1.5.4. Utilidad metodológica. 
Este estudio favorecerá al manejo adecuado de Marketing Mix ofreciendo 
productos de buena calidad y cumpliendo con las expectativas de las respuestas de 




1.6.1. Objetivo general: 
 
Determinar la relación entre el Marketing mix y la decisión de compra en los clientes 
de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
1.6.2. Objetivos específicos: 
 
O1: Identificar el nivel del marketing mix de los clientes de la Ferretería El Chino 
Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
O2: Identificar el nivel dela decisión de compra de los clientes de la Ferretería El 
Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
O3: Establecer la relación entre la dimensión Producto del marketing mix y la de 
decisión de compra de los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, 
Pataz, año 2018. 
O4: Establecer la relación entre la dimensión Precio del marketing mix y la decisión 
de compra de los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 
2018. 
O5: Establecer la relación entre la dimensión Plaza del marketing mix y la decisión 




O6: Establecer la relación entre la dimensión Promoción del marketing mix y la 
decisión de compra de los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, 




Hi: Existe relación positiva entre el Marketing mix y la decisión de compra en los 
clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
 
Ho: No existe relación positiva entre el Marketing mix y la decisión de compra en 














































2.1. Diseño de investigación 
 
Es cuantitativo, porque los resultados fueron expuestos de manera numérica, en 
tanto que no experimental porque no se modificaron las variables (Sánchez y Reyes, 
2009). 
 
Es transversal, debido a que los resultados fueron producto de la medición en un 
solo momento por la administración de los instrumentos (Sánchez y Reyes, 2009). 
 
Asimismo es correlacional ya que se midió la asociación dos variables 





M     r 
                          
  Oy 
M: Muestra 
Ox: Observación del marketing mix 
Oy: Observación de la decisión de compra. 
r: relación de las variables. 
 




Decisión de compra 
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Operacionalización de variables 











Kotler y Amstrong (2013) define 
Marketing Mix como una colección 
de herramientas tácticas de 
marketing que la empresa combina 
para producir comentarios 
relevantes para el público objetivo. 
La mezcla de mercado contiene 
todo lo que la empresa puede hacer 
para influir en la compra de 
mercadería. (p.125). 
La variable se medirá de 
acuerdo a las 
puntuaciones obtenidas 
en el cuestionario 
aplicado a los clientes de 
la Ferretería El Chino 
Mike, mismo que será 
validado. 
Producto Cartera de productos 
Diferenciación del producto 




Precio Costos, márgenes y descuentos 
Precios a un solo producto 
Precios a una línea de productos 
Plaza Canales de distribución 
Merchandising 
Distribución directa 
Promoción Marketing directo 
Publicidad 
Promoción de venta 
Venta personal 
Relaciones públicas 




Variable Definición Conceptual Definición 
Operacional 














Solomon (2013) define la decisión 
de compra como un 
comportamiento del consumidor 
cuando busca, utiliza, evalúa y 
elimina productos. Se debe 
informar que compran, así es como 
los clientes toman las decisiones del 
consumidor, teniendo en cuenta el 
gasto de esfuerzo y dinero. (p.228) 
La variable se 
medirá de 
acuerdo a las 
puntuaciones en 
el cuestionario 
aplicado a los 
clientes de la 
Ferretería El 
Chino Mike, 














Fuentes de información 
Evaluación de 
las alternativas 
Decisión de compra 




Intención de compra 
Actitud de los demás 
Factores situacionales inesperados 
Comportamiento 
postcompra 
Expectativas del consumidor 
Rendimiento del producto 
Disonancia cognitiva 
Nota: Dimensiones según el modelo teórico de Solomon (2013).
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2.3. Población y Muestra 
2.3.1. Población 





La muestra estuvo conformada por 385 clientes.  
 
A fin de establecer la muestra se utilizó como parámetros el nivel de confianza 





                               𝑛 =




𝑛 = 385 clientes 
En donde: 
n = Tamaño de muestra. 
e = Error de muestreo. (e=0.05) 
z = Valor normal estándar. (z=1.96) 
p = Proporción de éxito. (p=0.50) 
q = Proporción de fracaso (1-p) 
 
2.3.3. Unidad de análisis 
Cliente de la ferretería El Chino Mike. 
 
2.3.4. Criterios de inclusión: 
-Clientes con mayoría de edad. 
-Clientes de la ferretería El Chino Mike. 
2.3.5. Criterios de exclusión: 





2.4. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Fue la encuesta y el cuestionario con una escala de Likert.  
 
2.4.1. Validez: 





La confiabilidad se estimó a través de la aplicación de los instrumentos sobre una 
muestra piloto que ascendió a 30 clientes de ferreterías en Vijus, Pataz. Posteriormente se 
hallará el método de consistencia interna por el Alfa de Cronbach, a fin de determinar la 
fiabilidad de los instrumentos correspondientes, hallándose 0.836 para marketing mix y 
0.824 para decisión de compra 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Se llenó adecuadamente los test realizados en la tabulación en el software Excel 2016, 
para luego realizar la exportación al paquete Statistical Package of Social Sciences – SPSS 
24, cuyo análisis a desarrollar es descriptivo e inferencial. 
Con el fin de determinar los niveles de variables, la estadística descriptiva se empleó 
las siguientes medidas de frecuencias simples y absolutas, así como las medidas 
porcentuales. Se aplicó la estadística inferencial, con la prueba de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov, cuya finalidad es verificar los datos y su distribución. Finalmente se 







2.6. Aspectos Éticos 
 
Para la presente investigación se consideraron como aspectos éticos la 
confidencialidad de la información en la recaudación de los datos, así como el uso del 
consentimiento informado para los clientes. Asimismo, para el procesamiento de los datos, 
se respetaron los procedimientos metodológicos y estadísticos que garanticen el trato 






















Objetivo específico 1: Identificar el nivel del marketing mix del consumidor de la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Figura 3.1. Marketing Mix en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, 
Pataz, año 2018. 
 
Figura 3.1. Marketing Mix en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018 
 
En la Figura 3.1, se aprecia que el 68% de los encuestados señalan que la Ferretería 
El Chino Mike S.A.C. aplica un Marketing Mix de nivel medio, mientras que el 32% señala 























Objetivo específico 2: Identificar el nivel de a decisión de compra del consumidor de la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Figura 3.2. Decisión de compra en clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, 
Pataz, 2018 
 
Figura 3.2. Decisión de compra en clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018 
 
En la Figura 3.2, se muestra una Decisión de compra con un nivel intermedio según 
el 98%, en tanto que según el 2% de los encuestados, alcanzaron un nivel medio de decisión 

















Objetivo específico 3: Establecer la relación entre la dimensión Producto del marketing 
mix y la de decisión de compra del consumidor de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., 
Vijus, Pataz, año 2018. 
Tabla 3.1. 
Correlación entre la dimensión Producto del Marketing Mix con la Decisión de Compra en 
clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. 









  Sig (bilateral)  .015 







  Sig (bilateral) .015  
  N 385 385 
Nota: N: Tamaño de Muestra 
* Significativo a un nivel del .05 bilateral 
 
En la Tabla 3.1, se muestra un Rho de .12 señalando una correlación directa y 
estadísticamente significativa (p<.05) entre la dimensión Producto del Marketing Mix y la 
Decisión de Compra, demostrando que cuando los encuestados señalen que se aplicó a un 
nivel alto el Marketing Mix en el Producto, se observará una decisión de compra favorable 





Objetivo específico 4: Establecer la relación entre la dimensión Precio del marketing 
mix y la decisión de compra del consumidor de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., 
Vijus, Pataz, año 2018. 
 
Tabla 3.2. 
Correlación entre la dimensión precio del Marketing Mix con la Decisión de Compra en 
clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018 




Precio Coeficiente de 
correlación 
1.00 .10* 
  Sig (bilateral)  .040 
  N 385 385 





  Sig (bilateral) .040  
  N 385 385 
Nota: N: Tamaño de Muestra 
* Significativo a un nivel del .05 bilateral 
 
En la Tabla 3.2, se muestra un Rho de .12 señalando una correlación directa y 
estadísticamente significativa (p<.05) entre la dimensión Precio del Marketing Mix y la Decisión de 
Compra, demostrando que cuando los encuestados señalen que se aplicó a un nivel alto el Marketing 
Mix en el Precio, se observará una decisión de compra favorable en los clientes de la Ferretería El 





Objetivo específico 5: Establecer la relación entre la dimensión Plaza del marketing 
mix y la decisión de compra del consumidor de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., 
Vijus, Pataz, año 2018. 
 
Tabla 3.3. 
Correlación entre la dimensión Plaza del Marketing Mix y la Decisión de Compra en 
clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018.  









  Sig (bilateral)  .003 







  Sig (bilateral) .003  
  N 385 385 
Nota: N: Tamaño de Muestra 
* Significativo a un nivel del .05 bilateral 
 
En la Tabla 3.3, se muestra un Rho de .15 señalando una correlación directa y 
estadísticamente significativa (p<.05) entre la dimensión Plaza del Marketing Mix y la Decisión de 
Compra, demostrando que cuando los encuestados señalen que se aplicó a un nivel alto el Marketing 
Mix en la Plaza, se observará una decisión de compra favorable en los clientes de la Ferretería El 






Objetivo específico 6: Establecer la relación entre la dimensión Promoción del 
marketing mix y la decisión de compra del consumidor de la Ferretería El Chino Mike 
S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Tabla 3.4. 
Correlación entre la dimensión Promoción del Marketing Mix y la Decisión de Compra en 
clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018.  









  Sig (bilateral)  .428 







  Sig (bilateral) .428  
  N 385 385 
Nota: N: Tamaño de Muestra 
Significativo a un nivel del .05 bilateral 
 
En la Tabla 3.4, se muestra un Rho de .04 señalando una correlación no significativa (p≥.05) 
entre la dimensión Promoción del Marketing Mix y la Decisión de Compra, demostrando que aunque 
varíe el nivel de aplicación del Marketing Mix en la Promoción, no se observará una variación en la 









Objetivo general: Determinar la relación entre el Marketing mix y la decisión de 
compra en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Tabla 3.5. 
Correlación entre el Marketing Mix con la Decisión de Compra en los clientes de la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018 






Marketing Mix Coeficiente de 
correlación 
1.00 .13* 
  Sig (bilateral)  .012 
  N 385 385 





  Sig (bilateral) .012  
  N 385 385 
Nota: N: Tamaño de Muestra 
* Significativo a un nivel del .05 bilateral 
 
En la Tabla 3.5, se muestra un Rho de .13 señalando una correlación directa y 
estadísticamente significativa (p<.05) entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra, 
demostrando que cuando los entrevistados señalen que se aplicó a un nivel alto el Marketing 
Mix, se observará una decisión de compra favorable en los clientes de la Ferretería El Chino 





























Como se observó en la realidad del contexto, la ferretería El Chino Mike es una 
empresa dedicada a la distribución y venta de material ferretero para la provincia de Vijus, 
cuyo objetivo es de proveer de materiales, herramientas de construcción y demás a la 
localidad. Se apreció inicialmente que en esta empresa no hacen buen uso del marketing mix, 
entre los productos, precio, distribución y promociones, ya que no gestionan una cartera de 
los clientes que poseen, así como tampoco ferretería no posee un bagaje de descuentos, así 
también no cuenta con canales de comunicación que le permitan llegar a todos sus clientes 
potenciales, finalmente no se gestionan relaciones públicas adecuadamente ni se toman en 
cuenta diferentes medios para la publicidad. Por tanto, resultó fundamental conocer y 
establecer la relación entre el marketing mix y como ésta influye sobre la compra de 
consumidores de la ferretería El Chino Mike. 
 
Para tales fines, en la tabla 3.5., se muestra un Rho de .13 señalando una correlación 
directa y estadísticamente significativa (p<.05) entre las variables en los clientes de la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. Los resultados se confirman con los de 
Gonzáles (2013) quien halló que el marketing mix tiene una influencia positiva sobre la 
decisión de compra según una correlación positiva entre Spearman de 0,643. Asimismo, con 
los de Rodríguez (2015), quien obtuvo una influencia positiva del mix marketing de 
Cineplanet, además de conocer las herramientas, el proceso y motivaciones sobre las 
decisiones de compras en el segmento 18 a 25 años, n/se B, Cercado de Lima 2015. Así 
también, con los de Perea (2017), quien mediante la prueba Rho Spearman logró una 
correlación moderada a 0.574 **, siendo posible con una buena administración y el uso de 
combinaciones de mercado para una buena compra. Sin embargo, discrepan con los hallados 
por More (2017), quien mediante la prueba de Spearman Rho, coeficiente de -0.75% e 
importancia bilateral .353%, el resultado final fue mezcla de marketing no relacionada, 
decisión de compra, rango de producto, precio, ubicación y promoción. Por tanto, cuando 
los entrevistados señalen que se aplicó a un nivel alto el Marketing Mix, se observa una 




Según la Figura 3.1, se aprecia que el 68% de los encuestados señalan que la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C. aplica un Marketing Mix de nivel medio. De manera teórica 
se podría mencionar que existe una tendencia la gestión de adecuadas herramientas del 
marketing mix en la ferretería El Chino Mike, lo cual se corrobora con lo que afirman Kotler 
y Amstrong (2013) quienes concluyen que son las herramientas de origen táctico, manejados 
por las empresas con el fin de generar impacto y respuestas ante un mercado objetivo, 
favorecen a las empresas en la demandas de sus productos. Se puede concluir que al saber 
elegir que estrategias pueden aplicarse a las empresas permitirá que la combinación del 
marketing sea confiable y coherente alcanzado los objetivos deseados de manera efectiva, 
además de conocer, analizar e interpretar las diferentes claves y estructuras de la mezcla de 
marketing. Por tanto, un nivel medio indica que los encuestados poseen una percepción 
adecuada, acerca de que la ferretería el Chino Mike utiliza herramientas del marketing mix 
de manera apropiada. 
 
Por otro lado, según la Figura 3.2, se muestra una Decisión de compra con un nivel 
intermedio según el 98%, de los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 
año 2018. Lo cual se corrobora teóricamente de acuerdo a Solomon (2013), quien define la 
decisión de compra como el comportamiento que tienen de los consumidores sobre los 
productos y su utilidad al satisfacer sus necesidades, mediante una evaluación al producto y 
las decisiones de los clientes sobre el consumo, a través de criterios como costo de los 
recursos, tiempo, esfuerzo y dinero, también como la propagación de la compra, lugar el 
porqué de la compra, etc. Por tanto, en la ferretería El Chino Mike, el consumidor al realizar 
una compra toma en cuenta si lo que va a comprar le es necesario o no, busca la satisfacción 
ante el producto, es difícil saber lo que el cliente desea o conocer sus pasiones lo que si debe 
de quedar claro es si lo que se va a comprar cubrirá nuestra necesidad y satisfacción. 
 
Así también, según la tabla 3.1. se muestra un Rho de .12 señalando una correlación 
directa y estadísticamente significativa (p<.05) entre la dimensión Producto del Marketing 
Mix y la Decisión de Compra en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, 
Pataz, 2018. Por tanto, la cartera de productos es más que un conjunto de productos variados, 
pueden ser de una o más líneas aptos para la venta en la empresa, además de cumplir las 
características necesarias de acuerdo a las necesidades de sus clientes. Lo cual se corrobora 
con lo mencionado por Kotler (2000) quien aduce que la vida útil del producto es un análisis 
de las etapas en las que el producto genera una presentación hasta que se extrae o se elimina. 
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La vida del producto consta de 4 niveles: introducción, crecimiento, madurez y declive. 
Primero se evalúan las primeras ventas del producto, la permanencia dentro, durante y su 
retiro dentro del mercado. Por tanto, estos atributos del producto permiten que los clientes 
de la ferretería el Chino Mike tengan decisión de compra en la adquisición de material 
ferretero, demostrando que cuando los encuestados señalen que se aplicó a un nivel alto el 
Marketing Mix en el Producto, se observará una decisión de compra favorable. 
 
De acuerdo a la tabla 3.2., se muestra un Rho de .12 señalando una correlación directa 
y estadísticamente significativa (p<.05) entre la dimensión Precio del Marketing Mix y la 
Decisión de Compra, demostrando que cuando los encuestados señalen que se aplicó a un 
nivel alto el Marketing Mix en el Precio, se observará una decisión de compra favorable en 
los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. Los resultados se 
corroboran con lo que aduce Kotler (2000) quien señala que los el costo o precio es el valor 
económico de las metas y objetivos establecidos, margen: es el periodo de entrega del 
producto y el descuento: es la reducción del precio beneficiando a los consumidores. Es así 
como estos tres factores influyen de forma directa en el precio y la atención de los clientes 
(p.41). Por tanto, los precios para un solo producto, es determinado por tres criterios: por su 
costo, por los precios determinados por la competencia o por la demanda del producto, 
mismos que permiten la decisión de compra n los clientes de la ferretería el Chino Mike. 
 
Según la tabla 3.3., se muestra un Rho de .15 señalando una correlación directa y 
estadísticamente significativa (p<.05) entre la dimensión Plaza del Marketing Mix y la 
Decisión de Compra, demostrando que cuando los encuestados señalen que se aplicó a un 
nivel alto el Marketing Mix en la Plaza, se observará una decisión de compra favorable en 
los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. Lo cual se corrobora 
con lo afirmado por Kotler (2000) quien señala que los canales de distribución son la toma 
de decisiones para el canal y los intermediarios, el número, la ubicación, el tamaño y las 
características de los puntos de venta. Los canales de distribución pasan por diferentes ciclos 
hasta que llegan a los consumidores o clientes finales. Por tanto, la plaza del marketing mix 
permite que se facilite una buena decisión de compra por parte de los clientes dela ferretería 
El Chino Mike. 
 
Asimismo, según la tabla 3.4., se muestra un Rho de .04 señalando una correlación 
no significativa (p≥.05) entre la dimensión Promoción del Marketing Mix y la Decisión de 
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Compra, demostrando que aunque varíe el nivel de aplicación del Marketing Mix en la 
Promoción, no se observará una variación en la decisión de compra en los clientes de la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. Lo cual se corrobora teóricamente con 
lo que menciona Kotler (2000) quien aduce que la publicidad, es la actividad favorable para 
la compra del producto a través de los medios. El anuncio es la forma efectiva del producto 
y sus características con el objetivo de atraer a los clientes e influenciar en la compra de él. 
Por tanto, la publicidad no es un recurso importante para que los clientes de la ferretería El 
chino Mike tomen una decisión de compra sobre la adquisición de un producto, sino que lo 
hacen en función a otros atributos.  
Finalmente, cabe destacar que los resultados obtenidos son de beneficio para otras 
empresas del mismo rubro de las regiones del Perú, ya que son pocos los estudios 
encaminados a evaluar la relación del marketing mix y la decisión de compra en ferreterías, 


























5.1. Se identificó que el 68% de los encuestados señalan que la Ferretería El Chino Mike 
S.A.C. aplica un Marketing Mix de nivel medio, lo cual se debe a que los clientes 
perciben que la empresa posee una cartera de productos que pueden consultar, se otorgan 
descuentos en el precio, cuentan con un servicio para entregar productos a casa u obra y 
el personal informa adecuadamente de las características de los productos. (Figura 3.1). 
5.2. Se identificó una Decisión de compra con un nivel intermedio según el 98% de los 
encuestados, ya que ésta depende del problema al satisfacer una necesidad personal, la 
satisfacción que obtuvieron con un producto previamente, los atributos positivos de los 
productos, la actitud hacia las diferentes marcas y las expectativas que tiene el 
consumidor con la satisfacción que le proveerá la compra del producto. (Figura 3.2.).  
5.3. Se estableció una correlación significativa (p<.05) entre la dimensión Producto del 
Marketing Mix y la Decisión de Compra, debido a que  existe una variedad de productos 
con características que se diferencian con el resto del mercado, lo cual permite facilitar 
la decisión de compra de los clientes (Tabla 3.1.). 
5.4. Se estableció una correlación significativa (p<.05) entre la dimensión Precio del 
Marketing Mix y la Decisión de Compra, debido a que existen descuentos, así como 
precios individuales y en línea de productos, lo cual permite la delimitación de la 
decisión de compra de los clientes (Tabla 3.2.). 
5.5. Se estableció una correlación significativa (p<.05) entre la dimensión Plaza del 
Marketing Mix y la Decisión de Compra, debido a que el único canal  distribución en el 
mercado y la distribución directa efectuada, permiten determinar la decisión de compra 
de los clientes (Tabla 3.3.). 
5.6. Se estableció un Rho de .04 señalando una correlación no significativa (p≥.05) entre la 
dimensión Promoción del Marketing Mix y la Decisión de Compra, debido a que la 
publicidad en diferentes medios, así como el marketing directo, las relaciones públicas 
y la venta personal generada en la empresa, no son suficientes para la decisión de compra 
de los clientes (Tabla 3.4.). 
5.7. Se determinó un coeficiente de correlación de Rho de .13 señalando una correlación 
significativa (p<.05) entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra, debido a que el 
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conjunto de herramientas del marketing utilizadas por la empresa, permiten la decisión 










































Al área de administración: 
6.1. Desarrollar un programa de marketing mix en la ferretería el Chino Mike, a fin de que 
se incremente el nivel de percepción que tienen los clientes sobre las herramientas 
utilizadas por la empresa, lo cual favorezca a su posicionamiento dentro del mercado 
laboral. 
6.2. Desarrollar un plan de mejora sobre posicionamiento en la empresa el Chino Mike, a fin 
de que los clientes tengan una mayor posibilidad de incrementar su decisión de compra 
en función a las ventajas competitivas que el posicionamiento ofrece dentro del mercado 
laboral. 
6.3. Capacitar a los colaboradores acerca de las características de los productos que la 
ferretería ofrece, a fin de que pueda ser transmitido a los clientes en la venta personal de 
la mercadería.  
6.4. Implementar descuentos especiales en algunos productos que la ferretería ofrece, sin que 
perjudique a sus ingresos, a fin de que los clientes se fidelicen de mejor manera con la 
empresa el Chino Mike. 
6.5. Implementar nuevos canales de comunicación para incrementar la distribución de 
productos de la empresa el Chino Mike, a fin de que se posicione también en los lugares 
aledaños a Vijus, Pataz.  
6.6. Utilizar nuevas formas de marketing como el digital, a fin de que se promocionen de 
manera más efectiva los productos que la ferretería el Chino Mike, en los lugares 
aledaños. 
6.7. A investigadores futuros, se recomienda que realicen otros estudios sobre las variables 
en cuestión en otras poblaciones, utilizando otros diseños de investigación como el 
explicativo y el diseño cuasi experimental, donde se apliquen estrategias como el CRM 
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Anexo N° 1: Encuesta sobre Marketing mix 
Estimado (a) participante: 
La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la 
obtención de información acerca del Marketing Mix en la ferretería El Chino Mike. La 
presente encuesta es anónima; Por favor responde con sinceridad. 
Instrucciones: 
Responda marcando una X en la casilla correspondiente a la alternativa elegida, teniendo 
en cuenta los siguientes criterios. 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
 














Cartera de Producto 
1 La diversidad de productos que tiene la ferretería El Chino Mike satisface sus necesidades.      
2 Está de satisfecho con las diversas marcas que tiene la ferretería El Chino Mike.      
Diferenciación del producto: 
3 Los productos en la ferretería El Chino Mike son mejores que los de la competencia.      
4 Las diversas marcas que tiene la ferretería El Chino Mike, le permite seleccionar el mejor 
producto. 
     
Ciclo de vida: 
5 La durabilidad de los productos que oferta la ferretería El Chino Mike, le garantiza la 
calidad de los productos. 
     














Costes, Márgenes y descuentos: 
7 Antes de hacer una compra, lo primero que toma en cuenta son los precios para considerar 
si es alcanzable. 
     
8 En la mayor parte de productos tiene un descuento en el precio.      
Precios a un solo producto: 
9 La variedad de precios para el mismo producto, se adecúa a su presupuesto      
10 Los precios de los productos que ofrece la ferretería El Chino Mike están dentro del 
promedio. 
     
Precios a una línea de producto: 




















Canales de distribución: 
12 La empresa tiene sistema de entrega (movilidad) aceptable que permite entregas a tiempo.      
13 La línea telefónica proporciona información de entrega rápida y confiable de los productos.      
Merchandising: 
14 El muestrario que ofrece la ferretería El Chino Mike sobre fierros permite visualizar los 
productos con facilidad. 
     
15 El muestrario que ofrece la ferretería El Chino Mike sobre cementos permite visualizar los 
productos con facilidad. 
     
Distribución Directa: 
16 El producto que ha elegido, llega al despacho de manera rápida para su entrega.      















18 Recibe la información sobre confirmaciones de compras y entrega  de productos 
directamente de la  ferretería El Chino Mike por teléfono. 
     
19 Recibe volantes o folletos de los productos que vende la ferretería.      
Publicidad: 
20 Los anuncios radiales le dan la información precisa.      
21 Ha hecho alguna compra como resultado de los anuncios radiales      
Promoción de ventas: 
22 Las promociones que establece la  ferretería El Chino Mike le parecen accesible a su 
situación financiera. 
     
23 Toma en cuenta las promociones de productos vigentes para adquirirlos.      
Venta personal 
24 Las características de los productos que les señalan los vendedores influyen en la compra 
del producto 
     
25 Los vendedores de la Ferretería El Chino Mike brindan una adecuada información para la 
adquisición de sus productos 
     
Relaciones públicas 
26 La reputación de la ferretería El Chino Mike le permite tener confianza en los productos 
que vende. 
     
27 La ferretería El Chino Mike trasmite una imagen clara, concisa, transparente, positiva y 
ante todo, de confianza y credibilidad con usted como cliente. 
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Encuesta sobre Decisión de compra 
 
Estimado (a) participante 
 
La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la 
obtención de información acerca de la decisión de compra en la empresa El Chino Mike. La 




Responda marcando una X en la casilla correspondiente a la alternativa elegida, teniendo en 
cuenta los siguientes criterios. 
 
1 2 3 4 5 
Nun
ca 
Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
 



















1 Cuando consulta por la línea telefónica, encuentra la solución a su problema de qué comprar.      
2 Le resulta complicado decidir la compra; pues, lo ofrecido está dirigido a un cliente de mayor 
poder adquisitivo. 
     
Estímulos Internos: 
3 Sus necesidades personales lo motivan a comprar los productos ofrecidos.      
4 Su estado de ánimo le estimula a realizar la compra.      
Estímulos Externos: 
5 Las promociones que tiene cada producto, facilitan su decisión de compra.      

















7 Cuando compra un producto, lo hace más pensando en una solución que en el precio.      
8 Cuando un producto le gusta, considera más la marca que la calidad.      
Producto satisfactor: 
9 La ferretería El Chino Mike le ofrece productos de buena calidad y para todas sus demandas      
10 Confía en que la ferretería cumple con lo que promete en sus productos.      
Fuentes de Información: 
11 La ferretería El Chino Mike le informa de las características de los productos.      
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 12 Usted se informa de las características de los productos a través de la radio y televisión propia o 
de la marca antes de comprarlos 



















Decisiones de Marca: 
13 En sus decisiones de compra influye la marca de los productos.      
14 Al momento de comprar los productos ofrecidos tiene en cuenta la marca.      
Actitudes hacia diferentes marcas: 
15 Al momento de comprar algún producto de ferretería revisa diferentes marcas.      
16 Usted es un cliente leal a las marcas de los productos de la ferretería El Chino Mike que ofrece.      
Atributo: 
17 Los productos visualizados en las vitrinas, tienen las características que usted está buscando.      













Intensiones de compra: 
19 Considera que el precio adicional por flete que cobra la ferretería el chino Mike es adecuado.      
20 Está conforme con la manera de atención del vendedor de la ferretería El chino Mike.      
Actitud de los demás: 
21 Usted escoge las marcas de los productos que otros compran.      
22 Compra un producto de ferretería que ha sido recomendado por un conocido suyo.      
Factores situacionales inesperados: 
23 Cuando no se hace el descuento de un producto, escoge otro.      



















Expectativas del consumidor: 
25 Los productos que vende la ferretería llenan  expectativas en usted.      
26 Ha encontrado lo que buscaba sobre las marcas de productos de ferretería El Chino Mike.      
Rendimiento del producto: 
27 Los productos cumplen sus expectativas después de comprarlos de la ferretería.      
28 El tamaño real de los productos es similar a los que visualiza en folletos.      
Disonancia cognitiva: 






















existe entre el 
Marketing mix 
y la decisión de 
compra en los 







Determinar la relación entre el 
Marketing mix y la decisión de 
compra en los clientes de la 
Ferretería El Chino Mike 
S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Específicos 
Identificar la relación entre el 
Producto y la toma de decisión 
de compra del consumidor de 
la Ferretería El Chino Mike 
S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Identificar la relación entre el 
Precio y la toma de decisión de 
compra del consumidor de la 
Ferretería El Chino Mike 
S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Identificar la relación entre la 
Plaza y la toma de decisión de 
compra del consumidor de la 
Ferretería El Chino Mike 
S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Identificar la relación entre la 
Promoción y la toma de 
decisión de compra del 
consumidor de la Ferretería El 
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compra en los 











mix y la 
decisión de 
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Kotler y Amstrong (2013) 
define Marketing Mix 
como una colección de 
herramientas tácticas de 
marketing que la empresa 
combina para producir 
comentarios relevantes 
para el público objetivo. 
La mezcla de mercado 
contiene todo lo que la 
empresa puede hacer para 
influir en la demanda del 
producto. (p.125). 
La variable 
se medirá de 













Producto Cartera de productos 
Diferenciación del producto 
Ciclo de vida del producto 
Ordinal 
Precio Costos, márgenes y 
descuentos 
Precios a un solo producto 
Precios a una línea de 
productos 





















Chino Mike S.A.C., Vijus, 




compra como un 
comportamiento del 
consumidor cuando 
busca, utiliza, evalúa y 
elimina productos y 
servicios que esperan 
satisfacer sus 
necesidades. Se debe 
informar que 
compran, porque 
compran, en dónde 
compran, qué 
continuidad lo 
compran, así es como 
los clientes toman las 
decisiones del 
consumidor, teniendo 
en cuenta el gasto de 
recursos disponibles 





























Fuentes de información 
Evaluaci
ón de las 
alternativ
as 
Decisión de compra 






Intensión de compra 







Expectativas del consumidor 
Rendimiento del producto 
Disonancia cognitiva 
Nota: Dimensiones según el modelo teórico de Kotler y Amstrong (2013) para marketing mix y dimensiones según el modelo teórico de Solomon 
(2013) para decisión de compra.
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Anexo N° 3: Alfa de Cronbach del cuestionario sobre marketing mix 
Sujeto  ÍTEMS VARIANZA  DE LOS ITEMS 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27  
1 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 0.6495 
2 3 2 4 4 4 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 1 2 4 2 4 2 4 4 4 0.5704 
3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 0.4641 
4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 0.4433 
5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 0.6351 
6 5 5 4 5 4 4 3 3 4 3 4 5 4 3 3 5 3 4 3 3 3 5 5 5 4 3 3 0.4933 
7 3 2 4 4 4 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 1 2 4 2 4 2 4 4 4 0.7915 
8 4 4 2 3 3 3 5 2 1 1 1 2 4 1 2 3 2 1 5 1 1 4 3 2 4 1 2 0.5143 
9 4 3 4 3 3 5 4 2 1 1 2 2 3 4 4 3 2 1 4 1 4 3 3 2 3 4 4 0.6433 
10 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 0.4414 
11 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 4 3 3 3 0.8748 
12 4 3 3 2 3 4 5 2 2 2 2 3 4 5 5 2 2 2 5 2 5 3 2 3 4 5 5 0.6786 
13 3 2 4 4 4 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 1 2 4 2 4 2 4 4 4 0.7725 
14 4 4 2 3 3 3 5 2 1 1 1 2 4 1 2 3 2 1 5 1 1 4 3 2 4 1 2 0.7014 
15 3 2 4 4 4 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 1 2 4 2 4 2 4 4 4 0.6915 
16 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 0.9011 
17 3 2 4 4 4 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 1 2 4 2 4 2 4 4 4 0.6681 
18 4 4 2 3 3 3 5 2 1 1 1 2 4 1 2 3 2 1 5 1 1 4 3 2 4 1 2 0.8328 
19 3 2 4 4 4 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 1 2 4 2 4 2 4 4 4 0.5788 
20 5 5 4 5 4 4 3 3 4 3 4 5 4 3 3 5 3 4 3 3 3 5 5 5 4 3 3 0.7596 
Nota: Elaboración propia 
 
 
Donde:              
 



















Anexo N° 4: Alfa de cronbach del cuestionario sobre decisión de compra 
Sujeto  ÍTEMS VARIANZA DE LOS ITEMS 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 
1 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 0.7218 
2 2 2 4 4 4 3 1 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 4 2 3 2 2 2 3 0.6287 
3 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 0.6569 
4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 0.7012 
5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 0.6371 
6 4 5 4 5 4 5 3 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 5 5 0.5687 
7 2 2 4 4 4 3 1 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 4 2 3 2 2 2 3 0.8071 
8 3 4 2 3 3 4 5 2 1 1 1 2 4 1 2 2 3 1 2 4 1 4 2 1 4 1 4 4 4 0.4560 
9 5 3 4 3 3 4 4 2 1 1 2 2 3 4 4 2 3 2 4 3 1 3 4 1 4 1 3 3 4 0.6430 
10 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 0.4687 
11 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 4 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 0.5932 
12 4 3 3 2 3 4 5 2 2 2 2 3 4 5 5 2 2 2 5 3 2 3 5 2 4 2 3 3 4 0.6088 
13 2 2 4 4 4 3 1 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 4 2 3 2 2 2 3 0.8175 
14 3 4 2 3 3 4 5 2 1 1 1 2 4 1 2 2 3 1 2 4 1 4 2 1 4 1 4 4 4 0.7236 
15 2 2 4 4 4 3 1 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 4 2 3 2 2 2 3 0.7452 
16 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 0.8845 
17 2 2 4 4 4 3 1 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 4 2 3 2 2 2 3 0.7040 
18 3 4 2 3 3 4 5 2 1 1 1 2 4 1 2 2 3 1 2 4 1 4 2 1 4 1 4 4 4 0.7896 
19 2 2 4 4 4 3 1 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 4 2 3 2 2 2 3 0.6578 
20 4 5 4 5 4 5 3 3 4 3 4 5 4 3 3 3 5 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 5 5 0.7286 
Nota: Elaboración propia 
 
 
Donde:              




= Sumatoria de Varianza de cada uno de los items 
 
= 0.824 











Anexo N° 5: Escala de valoración del Alfa de Cronbach 
Valor Alfa de 
Cronbach Apreciación 
[0,95 a + > 
Muy elevada o 
Excelente 
[0,90-0,95> Elevada 
[0,85-0,90> Muy buena 
[0,80-0,85> Buena 











Anexo N° 6: Fichas Técnicas 
Ficha técnica Marketing Relacional 
 
Nombre: Cuestionario sobre Marketing Mix 
 








Versión: Original en idioma español.  
 
Administración: Colectiva e individual. 
 
Duración: 15 minutos. 
 














Ficha técnica Decisión de compra 
 
Nombre: Cuestionario sobre decisión de compra 
 
Autor: Manuela Judith Benites Ibáñez 
 






Versión: Original en idioma español.  
  
Administración: Colectiva e individual. 
 
Duración: 20 minutos. 
 
Objetivo: Medir la decisión de compra 
 
Dimensiones: Contiene: 
 Identificación de la necesidad 
 Búsqueda de información 
 Evaluación de alternativas 
 Decisión de compra 











Anexo N° 7: Resultados descriptivos 
 
Tabla 1. 
Marketing mix en los clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
Variables 
Alto Medio Bajo Total 
f % f % f % f % 
Marketing Mix 123 32 262 68 0 0 385 100 
Producto 229 59 156 41 0 0 385 100 
Precio 98 25 287 75 0 0 385 100 
Plaza 230 60 155 40 0 0 385 100 
Promoción 385 100 0 0 0 0 385 100 








Decisión de compra en clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. 
Variables 
Favorable Intermedio Desfavorable Total 
f % f % f % f % 
Decisión de compra 7 2 378 98 0 0 385 100 
Identificación de la 
necesidad 0 0 262 68 123 32 385 100 
Búsqueda de información 151 39 234 61 0 0 385 100 
Evaluación de alternativas 114 30 271 70 0 0 385 100 
Decisión de compra 28 7 357 93 0 0 385 100 
Comportamiento post-
compra 200 52 185 48 0 0 385 100 






Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov del Marketing Mix y la Decisión de compra 
en clientes de la Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018 
Variables Estadístico gl p 
Marketing Mix ,155 385 ,000 
Producto ,147 385 ,000 
Precio ,138 385 ,000 
Plaza ,118 385 ,000 
Promoción ,157 385 ,000 
Decisión de compra ,125 385 ,000 
Identificación de la necesidad ,130 385 ,000 
Búsqueda de información ,162 385 ,000 
Evaluación de alternativas ,149 385 ,000 
Decisión de compra ,159 385 ,000 
Comportamiento post-compra ,241 385 ,000 
Nota: gl: grados de libertad; p: significancia. 
Los resultados de la Tabla 3, muestran p-valores menores a .05, evidenciando una distribución 
estadísticamente diferente a la distribución normal en las puntuaciones del Marketing Mix y 
sus dimensiones, la Decisión de Compra y sus respectivas dimensiones en clientes de la 
Ferretería El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, 2018. Decidiéndose utilizar el coeficiente de 
correlación no paramétrico de Spearman para contrastar las hipótesis considerando un nivel de 




Figura 3.3. Dimensiones de marketing mix en los clientes de la Ferretería El Chino Mike 
S.A.A., Vijus, Pataz, 2018. 
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2018. 
 
En la Figura 3.3., en la dimensión Precio donde un 75% de los clientes percibe un nivel 
medio. Además, 100%, 60% y 59% de la muestra afirman que la promoción, la plaza y el 
producto respectivamente son dimensiones que se encuentran en un nivel alto por la Ferretería 





Figura 3.4. Dimensiones de la decisión de compra en los clientes de la Ferretería El Chino 
Mike S.A.A., Vijus, Pataz, 2018. 
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Pataz, 2018. 
 
En la Figura 3.4, se muestra que en las dimensiones de la Decisión existe una decisión 
favorable en el comportamiento post-compra en un 52% y una decisión de compra de nivel 
intermedio en las dimensiones decisión de compra en un 93%, al igual que en las dimensiones 
evaluación de alternativas con una decisión intermedia en un 70% y en la dimensión búsqueda 
de información con una decisión intermedia en un 61% y en la dimensión identificación de la 
necesidad se observó una decisión de nivel intermedio en un 68% de los clientes de la Ferretería 
El Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, año 2018. 
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